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Podjetja v želji večjega zaslužka iščejo vedno nova tržišča in nove segmente kupcev. 
Pri podjetju Chipolo, ki izdeluje pametne bluetooth sledilnike predmetov, je večina 
kupcev stara od 35 do 44 let. Namen diplomske naloge je čim bolje spoznati 
generacijo Z, spoznati njene vrednote, konjičke in njene potrošniške navade. Želimo   
jo razumeti, tako da jo v marketinški kampanji lahko nagovorimo na način, ki bi 
pritegnil njeno pozornost in jo navdušil nad iskalnikom predmetov Chipolo ter na ta 
način povečati prodajo Chipolo izdelkov med mladimi. Cilj diplomske naloge je torej 
zasnovati kampanjo, ki bo povečala prodajo oglaševanega izdelka Chpolo Bundle 
med mladimi. V teoretičnem delu smo pojasnili kaj je marketing, kaj ga sestavlja in 
kakšne so možnosti oglaševanja na družbenih omrežjih. Pojasnili smo tudi, kaj je 
generacija Z in predstavili podjetje Chipolo. V eksperimentalnem delu smo sestavili in 
izvedli anketo v slovenskem in angleškem jeziku. Anketirali smo mlade, stare od 15 
do 24 let, iz različnih držav sveta. S pomočjo ankete smo med drugim ugotovili, da 
večina mladih išče osebne predmete nekajkrat tedensko, kar je nasprotno od našega 
prepričanja, da imajo mladi manj težav z iskanjem osebnih predmetov. Na podlagi 
spoznanj iz analize ankete in dejstev o generaciji Z smo zasnovali kampanjo »Back 
to School« in oblikovali komunikacijska sredstva za kampanjo na družbenih omrežjih 
Facebook in Instagram, ter e-novice in spletno stran. Najprej smo zasnovali medijsko 
strategijo, kjer smo opredelili, kaj bomo sporočali in komu bo sporočilo namenjeno. V 
kampanji smo se osredotočili na mlade med 18. in 24. letom starosti, oglase pa smo 
prikazovali uporabnikom z vsega sveta, starim od 18 do 65+ let, ki so že kdaj obiskali 
spletno stran chipolo.net. Nato smo se lotili medijskega načrtovanja, kjer smo določili 
kje, kdaj in preko katerih kanalov bomo komunicirali. Za oglaševanje na Facebooku 
in Instagramu smo se odločili zato, ker je analiza ankete pokazala, da največ 
anketirancev uporablja ravno ti dve družbeni omrežji. Po končani kampanji smo 
preverili še uspešnost prodaje in ugotovili smo, da cilj ni bil dosežen, saj nihče iz 
naše ciljne skupine ni kupil akcijskega izdelka, ki je bil v času kampanje najbolje 
prodajan izdelek. Facebook, ki je najbolj popularno družbeno omrežje, je na spletno 
stran chipolo. net pripeljalo več uporabnikov kot Instagram, največ uporabnikov pa je 
na spletno stran vstopilo s klikom na organske zadetke v brskalniku Google.  
 

















Companies are always looking for new markets and new customer segments to 
increase their profit. Most customers of Chipolo, a company that manufactures and 
sells smart item finders, are between 35 and 44 years old. The purpose of this 
diploma thesis was to get to know and better understand the younger Gen Z, their 
values, hobbies, consumer habits, so that our marketing campaign would address 
them in a way that would intrigue and attract them to Chipolo products and 
consequently boost Chipolo sales. The goal of the thesis is to sell more of the 
discounted Chipolo Bundle products to young consumers. The theoretical part 
explains marketing and its components and explores the possibilities of social media 
advertising. In this section, we also defined members of Generation Z and presented 
the Chipolo company. The experimental part focuses on a survey conducted in 
English and Slovene, distributed around the world to participants aged 15 to 24. 
Contrary to our initial theory the survey revealed that younger people look for their 
belongings weekly. Based on findings from the survey and general facts about Gen 
Z, we designed a »Back to School« marketing campaign and communication material 
for social media advertising, an online newsletter, and our webpage. First we formed 
a media strategy where we defined what our message is and to whom will this 
message address to. The campaign focused on young people between the ages of 
18 and 24 but with ads we re-targeted users aged 18 to 65+ who had previously 
visited the chipolo.net website. We then formulated a media plan, where we 
determined where, when and through which channels we would convey our 
message. We decided to advertise the campaign on Facebook and Instagram as we 
found that these are the two most popular social media platforms amongst the 
younger Generation Z. After the campaign we analyzed the sales from the 
chipolo.net shop and concluded that the goal was not met. The sales in our target 
group did not increase, in fact, none of the buyers of the bestselling product we 
discounted in the campaign came from this target group. Facebook, the most popular 
social media platform, generated more leads to the chipolo.net web page than 
Instagram, but overall, the organic searches from Google brought in most customers. 
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SEZNAM OKRAJŠAV IN POSEBNIH SIMBOLOV 
 
Gen Z = Generacija Z 
CTR (angl. Click-through rate) = razmerje med prikazi in kliki 
CPC (angl. Cost-per-click) = cena na klik 






V letu 2020 naj bi mladi, ki spadajo v generacijo Z, predstavljali 40 % vseh 
potrošnikov v Združenih državah Amerike, njihova direktna kupna moč pa naj bi v 
povprečju znašala 143 bilijonov ameriških dolarjev letno. Če upoštevamo še njihov 
vpliv na starše, pa naj bi njihova indirektna kupna moč znašala 829 bilijonov 
ameriških dolarjev. 
 
V podjetju Chipolo, kjer izdelujejo pametne Bluetooth sledilnike osebnih predmetov, 
je večina njihovih uporabnikov starih približno od 35 do 44 let. Svoje produkte pa bi 
radi približali tudi mlajši populaciji, zato smo v tej diplomski nalogi oblikovali 
marketinško kampanjo, katere cilj so mladi od 15 do 24 let. 
 
V teoretičnem delu smo najprej razložili, kaj je marketing, kakšna je razlika med 
digitalnim in spletnim marketingom ter kaj je remarketing. Nato smo razložili še, kaj je 
oglaševanje in kaj je namen A/B testiranja. Predstavili smo tudi, kakšne vplive imajo 
družbena omrežja na oglaševanje in kakšne so možnosti oglaševanja na družbenih 
omrežjih kot sta Facebook in Instagram ter razložili še nekaj marketinških pojmov. 
 
V eksperimentalnem delu smo sestavili anketo, s katero smo želeli bolje spoznati 
ciljno skupino ter preveriti nekatere trditve, ki smo jih navedli v teoretičnem delu. Na 
podlagi analize ankete smo zasnovali kampanjo z naslovom "Back To School" in 
oblikovali komunikacijska sredstva. Snovanja kampanje smo se lotili tako, da smo 
določili kaj, komu, kdaj, kje in preko katerih medijev bomo sporočali. Po končani 
kampanji smo s pomočjo statistike v Facebook Ads Manager preverili, katera 
komunikacijska sredstva so pripeljala na spletno trgovino največ uporabnikov, kako je 
to vplivalo na prodajo pa smo preverili v Google Analytics. 
 
Naša naloga je torej razumeti ciljno skupino, njene vrednote in ugotoviti, kakšne so 
njene potrošniške navade, konjički in potrebe. Naš cilj je oblikovati marketinško 
kampanjo, ki bi mladim vzbudila zanimanje za Chipolo in s tem povečati prodajo 
oglaševanega izdelka. 
 
Prva hipoteza: Mladi se na spletu radi zabavajo, komunicirajo z vrstniki, si ogledujejo 
različne zabavne vsebine in ne želijo, da jih podjetja z oglaševanjem svojih izdelkov 
pri tem motijo. 
 
Druga hipoteza: Največ uporabnikov vstopa na spletno mesto chipolo.net preko 
Facebooka. 
 
Tretja hipoteza: Mlajši so manj pozabljivi in imajo manjšo potrebo po izdelkih kot 
je Chipolo. 
 
Četrta hipoteza: Prodaja izdelkov Chipolo se med mladimi ne bo bistveno povečala, 
saj mladi nimajo večje potrebe po tovrstnih izdelkih. 
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2 TEORETIČNI DEL 
 
2.1 Marketing in oglaševanje 
 
Spremembe v okolju, tehnologiji, medijih in navsezadnje spremembe v vedenju 
porabnikov vplivajo tudi na spremembe v marketingu, zato marketing in oglaševanje 
postajata vse bolj kompleksni področji. Z razvojem digitalizacije se je začela razvijati 
nova paradigma oglaševanja in marketinškega komuniciranja, ki povezuje medije ter 
spodbuja interaktivnost med občinstvom in sporočili. (1) 
Marketing je skupek dejavnosti, ki gradi odnos med podjetjem in potrošniki. Z njim 
pomagamo graditi blagovno znamko, s tem prepoznavnost in seveda ekonomsko 
rast podjetja. Za to pa moramo razumeti tržišče, da lahko strateško, inovativno in 
atraktivno pristopimo k ciljnim skupinam in jih nagovorimo. (2) 
Čeprav marketing veča ekonomsko vrednost podjetij, ga vseeno veliko podjetij 
obravnava kot neko stransko dejavnost in taktični strošek. Fisk (3) trdi, da marketing 
predstavlja pogonsko silo podjetja, saj vključuje razumevanje tržišča, prizadevanje za 
kupca, vodilne inovacije, izgradnjo blagovne znamke in spodbujanje dobičkonosne 
rasti. (3) 
Jančič in Žabkar (1) oglaševanje definirata kot načrtovano, naročeno, plačano 
množično komunikacijo, z namenom spodbujanja procesov menjave med ponudniki 
in porabniki s podajanjem izpolnjivih obljub. (1) 
Oglaševanje je ena izmed najpomembnejših komponent marketinga. Namen 
oglaševanja je, da pritegnemo pozornost potencialih kupcev in jih poskušamo 
prepričati v nakup izdelka ali pa samo doseči večjo prepoznavnost. Preden se je 
razširila uporaba interneta in družbenih omrežij, je večina podjetij oglaševala preko 
tiskanih medijev (plakati, časopisi, revije, letaki ...), radia in televizije. Danes pa 
oglaševanje v večji meri poteka na spletu, predvsem na družbenih omrežjih kot so 
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, itd. (2) Pri oglaševanju je pomembno 
upoštevati cilje, ki jih želimo doseči, čas, potreben za doseg postavljenih ciljev, 
območje izvajanja oglaševanja ter selekcijo medijev in sredstev oglaševalske 
kampanje. (4) 
 
2.1.1 Digitalni marketing 
 
Digitalni marketing je oglaševanje preko vseh vrst elektronskih medijev (digitalnih 
kanalov, platform in naprav, kot so televizija, radio, mobilni telefoni, spletna omrežja) 
in se ne omejuje na uporabo interneta. (5) Ključne oblike oglaševanja v digitalnih 
medijih so spletno in mobilno oglaševanje, oglaševanje v video igrah in na 
interaktivnih televizijah. (1) 
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2.1.1.1 Spletni marketing 
 
Ena od podmnožic digitalnega marketinga je spletni marketing, ki ga sestavlja niz 
aktivnosti, katere izvajamo »v živo« na spletu. Od tradicionalnega marketinga se 
razlikuje v tem, da lahko preko kanalov analiziramo uspešnost kampanj. 
Najpogosteje uporabljane platforme in orodja v spletnem marketingu so Google 
oglaševanje, Facebook oglaševanje, E-pošta, spletne strani itd. Za spletni marketing 
lahko rečemo, da je najbolj donosen način oglaševanja, saj lahko zelo natančno 
določimo ciljno skupino, kateri želimo oglaševati. Tako lahko prilagodimo sporočilo 
glede na spol, starost, stan, dohodek, interese itd. S tem izločimo neprimerne 
uporabnike, hkrati pa se učimo, kako uporabniki reagirajo na določene vsebine s 
pomočjo spletne analitike. (6) 
Tri najpogostejše aktivnosti spletnega marketinga so: 
 SEO (angl. search engine optimization oz. optimizacija spletnih strani), 
 PPC (angl. pay per click oz. slovensko CNK (cena na klik)), 
 SMM (angl. social media marketing oz. oglaševanje na družbenih omrežjih). 
Preko teh kanalov lahko analiziramo uspešnost kampanj. (7) 
 
2.1.2 Remarketing (ponovno trženje) 
 
Z remarketingom ali ponovnim trženjem lahko ponovno nagovorimo uporabnike 
spleta, ki so že kadarkoli v preteklosti obiskali našo spletno stran, družbena omrežja 
ali uporabljali kakšno našo aplikacijo. Na podlagi podatkov analitike torej določimo 
točen segment uporabnikov, ki jih želimo ponovno vključiti v proces trženja. Določimo 
lahko tudi, katere vsebine jim želimo prikazati glede na to, kaj so si že ogledali. (6) 
Pri oglaševanju preko Google Adwords zakupimo ključne besede. Naši oglasi se torej 
prikazujejo preteklim obiskovalcem v trenutku, ko ti iščejo izdelke ali storitve sorodne 
našim. (8) 
Načini ponovnega trženja z Google Ads: 
 standardno ponovno trženje, 
 dinamično ponovno trženje, 
 seznami za ponovno trženje za oglase v iskalnem omrežju, 
 ponovno trženje video oglasov, 
 ponovno trženje s seznamom strank. 
 
2.1.3 A/B testiranje 
 
A/B testiranje je v marketinškem pomenu primerjava dveh (lahko tudi več) različic 
spletne strani, e-pošte, oglasa ali drugih marketinških materialov, ki se uporabljajo v 
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spletnem marketingu. Naključno izbrani polovici se prikazuje različica A, drugi 
polovici pa različica B. Na podlagi meritev, kot sta stopnja konverzije in čas ogleda 
strani, določimo, kateri oglas je bolj uspešen ter ga lahko uporabljamo kot iztočnico 
za nadaljnje oglase. (9) 
 
2.1.4 Pospeševanje prodaje 
 
Pospeševanje prodaje so aktivnosti marketinga, ki imajo neposreden vpliv na kupce 
in trgovce (slika 1), učinki pa se kažejo neposredno v večji ali hitrejši prodaji. 
Razporejanje aktivnosti med oglaševanjem in pospeševanjem prodaje je odvisno od 
trgov, stopnje nakupne pripravljenosti in strategije potega/potiska. Na trgu končnih 
porabnikov sta pomembna tako oglaševanje kot pospeševanje prodaje, pri stopnji 
nakupne pripravljenosti pa se kažejo razlike. Na stopnji zavedanja ima pomembnejšo 
vlogo oglaševanje, na odločitev za nakup pa močneje vpliva pospeševanje prodaje. 
Oglaševanje in pospeševanje prodaje usmerjeno na končne porabnike je značilno za 
strategijo potega. 
Slika 1: Naravnanost pospeševanja prodaje (1) 
 
Bistvena lastnost pospeševanja prodaje je spodbujanje kupcev k hitrejšim in večjim 
nakupom izdelkov ter vzbujanje pozornosti potencialnih kupcev in razlikovanje od 
konkurenčne ponudbe na prodajnih trgih.(1) 
Najpogostejše aktivnosti pospeševanja prodaje so nagradni natečaji, tekmovanja, 
nagradne igre in žrebanja, darila, vzorci, sejmi in prodajne razstave, predstavitve 





2.2 Družbena omrežja 
 
Komunikaciji s strankami je pomembno nameniti veliko časa in truda, saj se ravno na 
družbenih omrežjih nahaja največ potencialnih strank. Tam uporabniki med seboj 
komunicirajo, si izmenjujejo mnenja in delijo različne vsebine. Aktivna prisotnost 
podjetja na družbenih omrežjih pomaga graditi prepoznavnost znamke in oblikuje 
dober ugled, kar posledično privablja stranke. Podjetja lahko na spletnih omrežjih na 
stroškovno učinkovit način ne le tržijo svoje izdelke in storitve, ampak izražajo svoje 
vrednote in vizije ter se vključujejo v razprave z drugimi uporabniki družbenih omrežij. 
Na podlagi povratnih informacij uporabnikov družbenih omrežij lahko podjetja 
nadgrajujejo in izboljšujejo svoje storitve ali izdelke. (10) 
Družbena omrežja so postala primarno orodje za povezovanje podjetij s strankami. 
So ključen del nakupnega procesa, saj ga lahko spremljamo od trenutka, ko 
uporabnik poizveduje o različnih blagovnih znamkah in izdelkih, pa vse do trenutka 
po nakupu, ko na podlagi svoje izkušnje poda mnenje, ki bo vplivalo na ostale 
uporabnike. Oglaševanje na družbenih omrežjih (SMM) je oblika spletnega 
oglaševanja, vendar ima nekaj podobnosti s tradicionalnim trženjem, kot na primer od 
ust do ust. (11) 
Najbolj popularno družbeno omrežje je Facebook s kar 2.230.000.000 mesečno 
aktivnimi uporabniki, sledi mu YouTube z 1.900.000.000 mesečno aktivnimi 
uporabniki in Instagram z 1.900.000.000 mesečno aktivnimi uporabniki. (12) Grafični 




Slika 2: Najbolj popularna družbena omrežja (12) 
 
2.2.1 Oglaševanje na družbenih omrežjih 
 
Dobri oglasi prinašajo dobre poslovne rezultate in navdušujejo ljudi. Lahko izražajo 
odraz podjetja, so humorni ali pa bolj poslovno usmerjeni, pomembno pa je, da so 
pristni. Ciljno publiko moramo najprej razumeti, da jo lahko ustrezno nagovorimo. Do 
različnih ciljnih skupin moramo pristopiti drugače, oblikovati drugačne kreative, 
vseeno pa se morajo oglasi med seboj konceptualno povezovati. (13) 
 
2.2.2 Facebook in Instagram oglasi 
 
Svojo zgodbo oziroma produkte ali storitve lahko predstavimo v statični obliki, ki so 
lahko fotografije ali ilustracije. Priporočljivo je, da slika prikazuje uporabo izdelka, 
vseeno pa naj bo pozornost usmerjena samo na eno točko. Tudi besedila naj bo čim 
manj, saj je le-to lahko moteče in si ljudje ne zapomnijo bistva. Oglasi z manj 
besedila se prikazujejo večjemu številu ljudi kot tisti z več besedila, to pa lahko 
preverimo s Facebookovim orodjem Text overlay. Če prikazujemo več različnih vrst 
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oglasov znotraj ene kampanje, naj se ti med seboj vizualno povezujejo. Če za oglase 
uporabljamo fotografije, ni nujno, da so narejene profesionalno, naj pa bodo visoke 
ločljivosti. (14) 
Do leta 2020 naj bi video vsebine predstavljale kar 82 % mobilnega prometa. Z videi 
lahko povemo več kot s statičnimi slikami. Nekateri video oglasi so lahko dolgi 60 
sekund ali več, a tu se je bolje držati načela manj je več, saj je čas naše 
koncentracije vedno krajši, zato moramo gledalca pritegniti že v prvih nekaj 
sekundah. (13) 
V nadaljevanju bomo pregledali nekaj najpogostejših možnosti umestitev oglasov. 




Facebook News Feed: Oglasi se prikazujejo na časovnici novic, do katere uporabnik 
dostopa preko mobilne aplikacije in preko brskalnika na mobilni napravi ali 
računalniku. 
Instagram Feed: Oglasi se prikazujejo na časovnici objav, do katerih uporabnik 
dostopa preko mobilne aplikacije. 
Facebook Marketplace: Oglasi se prikazujejo na domači strani Facebookove spletne 
tržnice Marketplace, ko uporabnik brska po njej preko mobilne aplikacije. 
Facebook Video Feed: Video oglasi se prikazujejo med videom v segmentu 
Facebook Watch in na časovnici novic (news feed). 
Facebook Right Column: Oglasi se prikazujejo v stolpcu na desni strani, ko uporabnik 
dostopa do Facebook strani preko računalnika. 
Instagram Explore: Oglasi se prikazujejo med gledanjem fotografij ali videov na 
Instagramovi podstrani Explore. 
Messenger Inbox: Oglasi se prikazujejo na domači strani aplikacije Messenger. 
Na sliki 3 so predstavljeni posamezni primeri umestitve oglasov. 
 
 




Foto ali video oglasi se prikazujejo med zgodbami tako na Facebooku, Instagramu in 
Messengerju (slika 4). 
 
Slika 4: Prikaz oglasov v obliki zgodb (15) 
 
In-Stream 
Video oglas se prikazuje pred, med ali po videu na zahtevo (slika 5). 
 
Slika 5: Prikaz In-Stream oglasa (15) 
 
Search 
Oglas se prikazuje med pomembnimi rezultati iskanja na Facebooku in Facebookovi 
tržnici (slika 6). 
 
Slika 6: Prikaz oglasa med Facebook zadetki (15) 
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2.3 Generacija Z 
 
Generacija Z (poimenovana tudi net generacija ali e-generacija) so nasledniki 
milenijcev (generacija Y). Prelomnico med dvema generacijama je težko točno 
določiti, saj nanje vpliva več dejavnikov, kot so tehnološki razvoj prebivalstva, 
družbenoekonomski trendi, dostopnost do brezžičnega interneta ter drugi ključni 
svetovni dogodki. Zato strokovnjaki z različnih delov sveta in držav navajajo različna 
starostna obdobja generacije Z. Zelo splošno bi lahko definirali starost generacije Z 
kot mladi, rojeni po letu 1995 pa vse tja do leta 2010. Je torej prva generacija, ki je v 
celoti rojena v digitalni dobi in ne pozna časa brez interneta in mobilnih aplikacij, zato 
jim rečemo tudi digitalni domorodci. (16) 
V letu 2020 naj bi mladi, ki sodijo v generacijo Z, predstavljali 40% vseh potrošnikov v 
Združenih državah Amerike, njihova direktna kupna moč pa naj bi v povprečju 
znašala 143 bilijonov ameriških dolarjev letno. Če upoštevamo še njihov vpliv na 
starše, pa naj bi njihova indirektna kupna moč znašala 829 bilijonov ameriških 
dolarjev. (17) 
Na sliki 7 lahko vidimo, koliko denarja porabijo in kolikšen vpliv imajo na starše v 
posameznih segmentih potrošnje. 
 






Začetki podjetja Chipolo segajo v leto 2013, ko je skupina šestih prijateljev začela 
zbirati sredstva za zagon podjetja na spletni platformi za množično financiranje 
Kickstarter. Tam so v 24 dneh zbrali 300.000 ameriških dolarjev, danes pa so s 
svojimi izdelki Chipolo prisotni že v več kot 200 državah po celem svetu. Njihovo 
poslanstvo je omogočiti vsakemu predmetu, da ga hitro in preprosto najdemo. Ime 
Chipolo je sestavljenka dveh besed, CHIP (žeton) in COLORS (barve), skupaj 
Chipolo. 
V hitrem tempu življenja je dragocena ne le vsaka minuta, temveč tudi vsaka 
sekunda. Vsakomur se je verjetno že zgodilo, da se mu je kdaj mudilo v šolo ali 
službo, vendar ni našel svojih ključev, denarnice ali mobilnega telefona. Chipolo 
pomaga najti več kot 50.000 izgubljenih predmetov dnevno. Povprečno izgubimo 9 
predmetov na dan, za iskanje le-teh pa porabimo 10 minut dnevno. (19) 
Chipolo je torej pametni Bluetooth iskalnik predmetov. Za uporabo Chipolo iskalnika 
predmetov moramo najprej naložiti brezplačno aplikacijo, ki je na voljo tako za iOS 
kot Android operacijske sisteme. Chipolo nato preko Bluetooth povezave povežemo s 
telefonom in Chipolo pripnemo na predmet, katerega ne želimo izgubiti. V primeru, 
da ne najdemo izgubljenega predmeta, preprosto odpremo aplikacijo in pozvonimo 
Chipolo, oziroma preverimo zadnjo zabeleženo lokacijo. Če iščemo izgubljen telefon, 
samo dvakrat pritisnemo na Chipolo iskalnik in telefon bo zazvonil - tudi če je v tihem 
načinu. Če je izgubljen predmet izven dosega Bluetooth območja (60 m) in ni 
povezan s telefonom, lahko predmet v aplikaciji označimo kot izgubljen. Ko pride 
kateri koli uporabnik Chipolo aplikacije v bližino našega izgubljenega predmeta, 
bomo prejeli obvestilo, kje se nahaja naš izgubljeni predmet. Če pa se oddaljimo od 
predmeta z iskalnikom Chipolo pa bomo prejeli opozorilo, da smo pustili predmet za 
seboj. Chipolo lahko delimo tudi s svojimi najbližjimi, tako da lahko skupaj iščemo 
založene predmete. Chipolo lahko pozvonimo tudi z glasovnim ukazom. Glasovno 
upravljanje deluje z Google Asistentom in Amazon Alexo, a le v angleškem jeziku. 
Chipolo lahko uporabimo tudi kot brezžični sprožilec fotoaparata na telefonu. 
Chipolo iskalnik predmetov je na voljo v dveh različnih oblikah: 
- Chipolo Classic je obesek s premerom 35 mm in debelino 5 mm. Na voljo je v 
šestih različnih barvah (beli, črni, modri, rdeči rumen in zeleni). Idealen je za 
ključe, torbe in tudi otroške igrače. Ta zvoni z glasnostjo 92 dB in ima 
zamenljivo baterijo, ki zdrži do 9 mesecev. 
- Chipolo Card je 2,15 mm tanka kartica, na voljo v beli barvi in je idealna za 
denarnice, ovitke za potni list, daljinske upravljalnike, prenosne in tablične 
računalnike ali katere koli druge predmete s plosko površino. Zvoni z glasnostjo 
95 dB, ima nezamenljivo baterijo, ki zdrži eno leto in je vodoodporen. (20) 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
V eksperimentalnem delu smo sestavili in izvedli anketo, katere namen je bil bolje 
spoznati in razumeti generacijo Z ter preveriti nekatere hipoteze, ki smo jih postavili. 
Kasneje smo na podlagi njene analize zasnovali "Back to School" kampanjo in 
oblikovali komunikacijska sredstva. Snovanja kampanje smo se lotili tako, da smo 
najprej določili, kaj bomo sporočali, komu bo sporočilo namenjeno ter kje in kdaj 
bomo sporočali. 
 
3.1 Programska oprema 
 
Spletna anketa je bila zasnovana s pomočjo spletne platforme za izdelavo anket 
EnKlikAnketa (1KA), kjer smo po zaključenem zbiranju informacij podatke tudi 
analizirali. Anketirance smo iskali na različnih platformah za deljenje anket kot so 
Survey Swap in Survey Circle. Pri izdelovanju komunikacijskih sredstev smo uporabili 
programsko opremo Adobe (Illustrator CC 2015, Photoshop CC 2015 in After Affects 
CC2015). Uspešnost kampanje smo preverili s pomočjo orodja Google Analytics in 
Facebook Ads Manager. 
 
3.2 Metode dela 
 
Spletna anketa je bila izvedena v slovenskem in angleškem jeziku. Vsebovala je 29 
vprašanj, od tega 4 demografska vprašanja ter 5 podvprašanj. Tri vprašanja so 
vsebovala slikovna gradiva, katera so morali anketiranci oceniti. 
S pomočjo ankete smo želeli izvedeti, preko katerih naprav mladi najpogosteje 
dostopajo do spleta, katera družbena omrežja so med mladimi najbolj popularna in 
kakšno je njihovo mnenje o vplivnežih na družbenih omrežjih. Da bi lažje razumeli 
njihov način življenja, smo jih povprašali tudi o tem, kako najraje preživljajo prosti čas 
in kaj so njihovi hobiji. Zanimalo nas je tudi, kakšne so njihove nakupovalne navade, 
kakšen odnos imajo mladi do oglaševanja, kakšni oglasi se jim zdijo najbolj zanimivi. 
Ker smo želeli preveriti, kakšni grafični elementi najbolj pritegnejo mlade, smo vključili 
v vprašalnik tudi 3 različne primere oglasov. Vsi trije oglasi so vsebovali naslov 
kampanje, enak odstotek popusta in logotip podjetja, razlikovali pa so se v 
kombinacijah barv in fotografijah. Prvi oglas (slika 8) vsebuje elemente modre barve 
in fotografijo študenta z nahrbtnikom, na katerem je Chipolo obesek. Drugi oglas 
(slika 9) je rumene barve in vsebuje fotografijo mobilnega telefona in nahrbtnika s 
Chipolo obeskom. Tretji oglas (slika 10) pa je modro-rumene kombinacije in vsebuje 
fotografijo roke, ki drži ključe s Chipolo obeskom. Anketiranci so ocenjevali, v kolikšni 
meri jim posamezen oglas vzbudi zanimanje, kako pregleden se jim zdi, kako jasne 
so informacije, kakšna je izbira barv in kako primeren se jim zdi celoten oglas za 
"Back to School" temo. Povprašali smo jih tudi o problemu, ki ga oglaševani izdelek 
















Slika 8: Oglas 1 
 




4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
 
4.1 Analiza ankete 
 
Anketirali smo mlade od 15 do 24 let. V anketi je sodelovalo 119 anketirancev iz 
različnih držav sveta, od tega 24 % moških, 74 % žensk in 2 %, ki se jih ni želelo 
identificirati kot moški ali ženska. 82 % anketirancev je imelo v času izpolnjevanja 
ankete status študenta in 9 % status dijaka. 5 % jih je bilo v času izpolnjevanja 
ankete zaposlenih, 4 % pa nezaposlenih. 
 
Na vprašanje "Ali uporabljate družbena omrežja?" sta dva anketiranca odgovorila 
nikalno (slika 11). 
 
Ali uporabljate družbena omrežja? 
 
Slika 11: Uporaba družbenih omrežij 
 
Na sliki 12 vidimo, da največ anketirancev uporablja Facebook, sledita mu Instagram 
in YouTube. Skoraj polovica anketirancev prav tako uporablja Snapchat. Pod 
odgovorom drugo so anketiranci navedli še Reddit, Linkedin in Weibo (ena izmed 










Katera družbena omrežja uporabljate? 
 
Slika 12: Najpogosteje uporabljana družbena omrežja 
 
Instagram največ anketirancev uporablja za zabavo in objavljanje vsebin, 
komuniciranje s prijatelji preko Instagrama pa je šele na tretjem mestu. Facebook 
uporabljajo predvsem za komuniciranje s prijatelji, manj za zabavo in za zbiranje 
informacij ali novic. Tudi Snapchat uporabljajo predvsem za komuniciranje s prijatelji, 
manj pa za zabavo in objavljanje vsebin, še manj pa za zbiranje informacij. Največ jih 
TikTok uporablja za zabavo, majhen delež tudi za objavljanje vsebin in zbiranje 
informacij. Pinterest uporabljajo bolj za zbiranje informacij in za zabavo. YouTube 
uporabljajo predvsem za zabavo pa tudi za zbiranje informacij in novic. Tudi Tumblr 
uporabljajo predvsem za zabavo, manjši delež pa na njem tudi objavlja vsebine in 
zbira informacije (slika 13). 
 
Kako oziroma za kakšne namene jih uporabljate? 
 
Slika 13: Namen uporabe družbenih omrežij 
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Na vprašanje, koliko časa na dan preživijo na družbenih omrežjih, je 38 % 
anketirancev odgovorilo, da dve do štiri ure na dan, 34 % anketirancev eno do dve 
uri, 19 % anketirancev pa štiri do osem ur na dan. Več kot osem ur na dan preživi na 
družbenih omrežjih le 2 % anketirancev, 8 % pa jih preživi manj kot eno uro na dan 
(slika 14). 
 
Koliko časa preživite na družbenih omrežjih?  
 
Slika 14: Čas, preživet na družbenih omrežjih 
 
S slike 15 lahko razberemo, da največ anketirancev do spleta dostopa preko 
pametnega telefona, sledi pa mu prenosni računalnik. Več kot polovica anketirancev 
stacionarnega in tabličnega računalnika sploh ne uporablja. 
 
Preko katerih naprav najpogosteje dostopate do spleta? 
 




V prostem času malo več kot polovica anketirancev brska po družbenih omrežjih, še 
rajši pa gledajo filme in serije ter se družijo s prijatelji in družino. Malo manj kot 
polovica anketirancev v prostem času rada bere in kuha. Temu sledijo še sprehodi v 
naravo, šport, fitnes. Tretjina anketirancev v prostem času igra ali posluša glasbo ter 
igra igrice. Malo manj pa jih v prostem času fotografira. Kot drugo so nekateri navedli 
še risanje, igranje v gledališču, šivanje in kolesarjenje. Rezultati so prikazani na 
sliki 16. 
 
Kaj radi počnete v prostem času, kakšni so vaši hobiji? 
 
Slika 16: Hobiji in prosti čas 
 
Na vprašanje, ali sledijo kakšnim vplivnežem ali vlogerjem, je več kot polovica 
anketirancev odgovorila pritrdilno. Nekateri so kasneje našteli, katerim sledijo. Med 
tujimi se najpogosteje pojavljajo imena YouTube vlogerjev kot so Jeffree Star, 
PewDiePie, Shane Dawson in Philip DeFranco, med slovenskimi pa Lepa afna, Cool 
mamacita in Bit Sever. Sledijo pa še različnim športnikom, fitnes vaditeljem, 





Ali sledite kakšnim vplivnežem ali vlogerjem? 
 
Slika 17: Sledenje vplivnežem in vlogerjem 
 
Na vprašanje "Ali bi kupili nek izdelek, ki bi ga priporočal nekdo od vplivnežev, 
katerega spremljate?" je polovica anketirancev odgovorila, da odvisno od 
uporabnosti izdelka, četrtina pa, da ga ne bi kupila. 13 % jih je odgovorilo, da je 
odvisno od cene izdelka, 11 % pa jih je odgovorilo, da bi kupili izdelek, katerega bi 
priporočal vplivnež. Ostali pa so odgovorili, da je odvisno od skupka dejavnikov, kot 
so cena in funkcionalnost izdelka ter potreba po oglaševanem izdelku (slika 18). 
 
Ali bi kupili nek izdelek, ki bi ga priporočal nekdo od vplivnežev, ki ga spremljate? 
 
Slika 18: Nakup izdelkov po priporočilu vplivnežev 
 
Anketirance smo povprašali, ali jih motijo oglasi med brskanjem po spletu in kar 71 % 
jih je odgovorilo, da jih oglasi motijo (slika 19). Največkrat navajajo, da so oglasi 
moteči, saj zasedejo preveč prostora in zakrivajo vsebino, ki si jo želijo ogledati. 
Zaradi oglasov se jim zdi stran, ki jo gledajo, manj pregledna in upočasnjena. Prav 
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tako se jim zdijo oglasi, ki se jim prikazujejo, nepomembni, skrbi pa jih tudi varnost in 
sledljivost na spletu. 
 
Ali vas oglasi motijo med brskanjem po spletu? 
 
Slika 19: Moteči oglasi med brskanjem po spletu 
 
Povprašali smo jih tudi o oglasih na družbenih omrežjih. 59 % anketirancev se zdijo 
oglasi na družbenih omrežjih moteči (slika 20). Razlogi pa so podobni kot pri 
prejšnjem vprašanju. Ovirajo jih pri gledanju želene vsebine, se ponavljajo, jih ne 
zanimajo in jim odvračajo pozornost. 
 
Ali vas moti oglaševanje na družbenih omrežjih? 
 
Slika 20: Moteči oglasi na družbenih omrežjih 
 
58 % anketirancev uporablja preprečevalnike oglasov (angleško ad blockers), kar je 




Ali uporabljate preprečevalnike oglasov (ad blockers)? 
 
Slika 21: Uporaba preprečevalnikov oglasov 
 
Ko smo anketirance vprašali, kje najraje kupujejo izdelke, smo ugotovili, da jih kar 
58 % najraje nakupuje izdelke fizično v trgovini, 42 % pa prek spleta. Tisti, ki raje 
kupujejo fizično v trgovini kot razloge za to navajajo zanesljivost, saj si lahko produkt 
ogledajo in ga otipajo. Tako lažje preverijo kakovost in ocenijo, ali je izdelek vreden 
nakupa, torej se jim zdi to bolj zanesljiv način nakupovanja. Tisti, ki raje kupujejo prek 
spleta pa se za to odločajo, ker se jim zdi bolj priročno, saj imajo več izbire, lažje 
primerjajo cene izdelkov različnih ponudnikov in prihranijo čas. Prav tako pa so jim 
ocene in mnenja drugih uporabnikov na dosegu roke, ko se odločajo za nakup 
nekega izdelka (slika 22). 
 
Kje najraje kupujete izdelke? 
 





Pri odločanju za nakup nekega izdelka je anketirancem najbolj pomembna cena 
izdelka, sledi njegova uporabnost in nato izgled. Tretjini anketirancev je pomembno, 
da je izdelek okolju prijazen, manj kot četrtini pa je pomembno, kako trendovski je 
izdelek. Nekateri so še navedli, da jim je pri odločanju za nakup nekega izdelka 
pomembna kakovost tega izdelka (slika 23). 
 
Kaj vam je najbolj pomembno pri odločanju za nakup nekega izdelka? 
 
Slika 23: Pomembni dejavniki pri nakupnih odločitvah 
 
Anketirance smo povprašali, kako pomembna se jim zdijo zgodba, vizija, poslanstvo 
in vrednote nekega izdelka ali blagovne znamke, za katerega se zanimajo. Zelo malo 
anketirancem je zgodba, ki stoji za izdelkom ali blagovno znamko, zelo pomembna. 
46 % jih je odgovorilo, da jim je še kar pomembna, 36 % pa da jim sploh ni 
pomembna. 27 % anketiranih meni, da jim poslanstvo blagovne znamke sploh ni 
pomembno, 42 % jih meni, da je še kar pomembno, 31 % pa jih meni, da je zelo 
pomembno. 30 % anketirancev meni, da vizija blagovne znamke sploh ni pomembna, 
četrtina pa, da je zelo pomembna, ostali pa menijo, da je še kar pomembna. Slabih 
10 % anketirancev meni, da vrednote blagovne znamke sploh niso pomembne, 41 % 
jih meni, da so še kar pomembne, 49 % pa jih meni, da so zelo pomembne. 16 % 
anketirancem ugled blagovne znamke sploh ni pomemben, 46 % je še kar 








Kako pomembna se vam zdi zgodba, vizija, poslanstvo, vrednote, nekega izdelka ali blagovne 
znamke, za katerega se zanimate? 
 
Slika 24: Relevantnost zgodbe, vizije, poslanstva in vrednot 
 
S slike 25 lahko razberemo, da je večina anketirancev v dobri meri pripravljena 
sodelovati pri nadgradnji in razvoju produktov. V določeni meri so pripravljeni tudi 
sodelovati pri ustvarjanju različnih vsebin in sodelovati pri promocijah, ne moremo pa 
reči, da je zainteresiranost visoka ali nizka. 
 
Ali bi bili pripravljeni sodelovati z neko znamko, se vključiti v njeno promocijo, pomagati 
ustvarjati različne vsebine, nadgraditi produkte ipd.? 
 







Anketirance smo prosili, naj ocenijo 3 oglase (predstavljene v eksperimentalnem 
delu). 
 
Večini anketirancev prvi oglas ni vzbudil zanimanja in informacije se jim niso zdele 
dovolj jasne. 24 % jih meni, da oglas ni dovolj pregleden, 38 % se zdi še kar 
pregleden in 38 % zelo pregleden. Večini se je zdela izbira barv in fotografija še kar 
ustrezna temi "Back To School", nekaj več kot tretjini pa zelo ustrezna (slika 26). 
 
Ocena oglasa št.1 
 
Slika 26: Ocena oglasa št.1 
 
Kot je razvidno s slike 27, se je zdel drugi oglas večini anketirancev še kar jasen in 
zanimiv. 45 % anketirancev pa meni, da je oglas zelo pregleden, 42 % pa še kar 
pregleden. 43 % jih meni, da fotografija še kar oziroma zelo ustreza "Back To 













Ocena oglasa št.2 
 
Slika 27: Ocena oglasa št. 2 
 
Tretji oglas 49 % anketirancem vzbudi zanimanje, 45 % pa sploh ne vzbudi 
zanimanja. 43 % jih meni da informacije niso dovolj jasne, 41 % pa meni, da so še 
kar jasne. 43 % anketirancev meni, da je oglas še kar pregleden, 35 % pa, da je zelo 
pregleden. Izbira fotografije se večini sploh ne zdi primerna (41 %) oziroma še kar 
primerna (40 %). Izbor barv se skoraj polovici zdi primeren, tretjini pa zelo primeren 
(slika 28). 
 
Ocena oglasa št.3 
 





Da bi izvedeli, kakšne so potrebe po tovrstnem izdelku kot je Chipolo sledilnik 
predmetov, smo anketirancem postavili še nekaj vprašanj o izgubljanju predmetov. 
Najprej smo jih vprašali, kako pogosto iščejo osebne predmete. Kot je razvidno s 
spodnjega grafa, večina anketirancev išče osebne predmete nekajkrat na teden, 
19 % jih je odgovorilo, da enkrat na teden, malo manj (18 %) dnevno, 11 % pa nikoli 
ne išče osebnih predmetov. Manjši delež anketirancev (9 %) osebne predmete išče 
enkrat mesečno, 8 % nekajkrat na mesec, slaba 2 % pa manj kot enkrat mesečno 
(slika 29). 
Anketiranci so lahko navedli še, kateri so tisti predmeti, ki jih najpogosteje iščejo. 
Največ jih išče ključe in telefon, sledita denarnica in očala. Nekaj jih išče tudi torbe, 
različne kose oblačil, knjige, kartice za javni prevoz in ostale manjše predmete. 
 
Kako pogosto iščete osebne predmete? 
 
Slika 29: Pogostnost iskanja osebnih predmetov 
 
Kar 77 % anketirancev predmete največkrat izgublja doma, 7 % v šoli ali na fakulteti, 











Kje najpogosteje izgubljate svoje osebne predmete? 
 
Slika 30: Lokacija najpogostejšega izgubljanja osebnih predmetov 
 
4.2 "Back to School" kampanja 
 
V nadaljevanju bomo predstavili, kako smo se lotili snovanja kampanje. Odločili smo 
se, da bomo poskušali pospešiti prodajo s 50 % popustom na paket Chipolo Bundle. 
Ta paket zajema 2 produkta Chipolo Card in 2 produkta Chipolo Classic (v beli in črni 
barvi ali v rdeči in modri barvi). 
 
4.2.1 Komunikacijska strategija 
 
Komunikacijska strategija opredeljuje: 
Komu bomo namenili sporočilo? 
Pri kampanji "Back To School" smo se osredotočili predvsem na mlade med 18. in 
24. letom starosti. Ti spadajo v generacijo Z, poimenovano tudi e-generacija, saj so 
bili rojeni v digitalni dobi in so odraščali skupaj z napredovanjem tehnologije. Zanje 
torej predpostavljamo, da bi se jim utegnil izdelek, kot je Chipolo, zdeti zanimiv in 
enostaven za uporabo.  
Kaj bomo sporočali? 
Ključno sporočilo kampanje je, da jim bo pametni iskalnik predmetov Chipolo 
pomagal pri vsakdanjem življenju, ki zna biti precej kaotično ob vseh šolskih in 
študijskih obveznostih. Z uporabo teh sledilnikov predmetov nimajo več skrbi, kje so 





4.2.2 Medijsko načrtovanje 
 
Medijsko načrtovanje zajema skupek odločitev, ki so vezane na obseg in način 
uporabe medijev pri oglaševanju. S pomočjo spodnjih vprašanj smo oblikovali 
usmeritve glede časovnih, geografskih in sporočilnih razsežnosti. (1) 
Kdaj in kje bomo komunicirali? 
Prvotno bi se morala "Back To School" kampanja začeti konec avgusta, saj se v 
Evropi, Kanadi in Združenih državah šolsko leto začne v septembru in takrat študenti, 
šolarji in njihovi starši nakupujejo še zadnje potrebščine. Zaradi pomanjkanja časa in 
uspešnosti predhodne kampanje, ki se je podaljšala do konca avgusta, smo začetek 
"Back To School" kampanje zamaknili v začetek septembra. Tako je kampanja 
potekala od 2. 9. 2019 do vključno 13. 9. 2019. Geografsko področje, na katerega se 
bomo osredotočili, je predvsem Združeno kraljestvo in ZDA, prav tako pa bomo 
oglaševali po Evropi in v nekaterih ostalih državah sveta, kjer iz preteklih izkušenj 
menimo, da je potencial.  
Preko katerih medijev lahko ustrezno komuniciramo in kateri mediji omogočajo 
najbolj učinkovit doseg ciljnega občinstva? 
Čeprav smo z analizo ankete ugotovili, da večino anketirancev motijo oglasi na spletu 
in družbenih omrežjih smo se odločili, da bomo oglaševali na Instagramu in 
Facebooku, saj velika večina ciljne skupine uporablja ta družbena omrežja in 
menimo, da jih lahko tu najbolj učinkovito in najceneje dosežemo. Glede na to, da 
več kot polovica anketirancev uporablja preprečevalnike oglasov (ang. Ad blockers), 
kateri večinoma delujejo v brskalnikih, smo se odločili, da ne bomo oglaševali v 
Google Ads, tako kot to navadno počnemo pri ostalih kampanjah, saj se nam zdi, da 
ne bi bilo učinkovito. 
 
4.2.3 Oblikovanje komunikacijskih sredstev 
 
Na podlagi analize ankete smo oblikovali grafično podobo "Back To School" 
kampanje, ki je potekala od 2. 9. 2019 do vključno 13. 9. 2019. Pripraviti smo morali 
vrsto komunikacijskih sredstev, kot so pasice za naslovno spletno stran v dveh 
dimenzijah prilagojenih za desktop in mobilno verzijo, dve različni verziji pasic v dveh 
dimenzijah (desktop in mobilna verzija) za blog, slike za newsletter, pasici za Twitter 
in Facebook, slike za objavo na družbenih omrežjih ter različne oglase za 
oglaševanje na Instagramu in Facebooku.  
Ker je to ena izmed manjših kampanj in ker smo bili omejeni s časom, smo se 
odločili, da bomo za grafično podobo kampanje narisali ilustracije, saj je to ceneje in 
hitreje, kot če bi se odločili za fotografiranje. Ker pa je sam izdelek ključen za 
predstavo kako se sploh uporablja, smo se odločili, da bomo ustvarili dve obliki 






Barva je lahko vpliven vir informacij, ko se kupci odločajo za nek nakup. Prva presoja 
se zgodi v 90 sekundah po začetni interakciji z izdelki in približno 62 % do 90 % te 
presoje temelji na barvi. Izbira barv lahko prispeva ne le k razlikovanju izdelkov od 
konkurentov, temveč tudi k pozitivnemu ali negativnemu vplivu na razpoloženje in 
občutke ter tudi na odnos do nekaterih izdelkov. (21) 
Pri izbiri barv smo bili omejeni na nabor barv, ki jih uporablja podjetje Chipolo v svoji 
grafični podobi (slika 31), kar pa ni predstavljalo težave, saj je barvna paleta 
sestavljena iz treh primarnih barv (rumena, modra, rdeča) in sekundarne zelene 
barve, ter treh nians različne svetlosti in nasičenosti vsake izmed štirih barv. Za 
primarno barvo te kampanje smo si izbrali najsvetlejšo in najbolj nasičeno rumeno, 
kot pomožne barve pa smo si izbrali komplementarno modro in vse njene nianse ter 
sive odtenke, ki so prav tako v barvni paleti grafične podobe podjetja. Rumena barva 
je zelo svetla, zato privablja oglede, spodbuja komunikacijo, lahko utrudi oči, a hkrati 
spodbuja optimizem. V marketingu predstavlja mladost in razločnost ter privablja 
impulzivne kupce. Preveč rumene barve lahko vzbudi občutke tesnobe, zato je 
potrebno pri njeni uporabi najti pravo ravnovesje. Najbližja komplementarna barva 
rumeni po CGP-ju podjetja Chipolo je modra. Ta barva predstavlja mirnost in 
spokojnost, saj ni preveč agresivna, ter povečuje produktivnost. Ustvari občutek 
varnosti in zaupanja v blagovno znamko, saj vzbuja lojalnost. 
(22)
 




4.2.3.2 Naslovne fotografije 
 
Priporočena velikost naslovne slike za Twitter je 1500×500 pikslov (slika 32), za 
Facebook 1660×640 pikslov (slika 33). Pri tem pa moramo upoštevati, da se lahko pri 
ogledu strani na mobilni napravi vidi manjši del fotografije, zato je bolje, da so ključne 
informacije v sredini fotografije (slika 34). 
 
 
Slika 32: Twitter naslovna fotografija 
 
 





Slika 34: Facebook profil podjetja Chipolo 
 
4.2.3.3 Objava (angl. post) 
 
Priporočena dimenzija fotografij za objave na družbenih omrežjih je 1200×1200 
pikslov. Pripravili smo štiri slike, eno namenjeno za objavo na Facebook in Twitter 
profilu podjetja Chipolo (slika 35) in tri slike za objavo na Instagram profilu (slika 36). 
Ker so fotografije na Instagram profilu postavljene v mrežo, smo se odločili, da bomo 




Slika 35: Facebook objava slike "Back to School" kampanje 
 
 








4.2.3.4 Newsletter (e-novice) 
 
V času kampanje smo poslali tri e-novice, dve prodajno usmerjeni (sliki 37 in 38), za 
kateri smo pripravili grafiko in eno, ki je promovirala blog zapis o tem, kako se 
organizirati med napornim študijskim letom. Ker smo e-novice pošiljali v več držav, 
smo pripravili slike, ki so prikazovale ceno v treh različnih valutah. 




Slika 37: Prvi prodajni mail Slika 38: Drugi prodajni mail 
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4.2.3.5 Facebook in Instagram oglasi 
 
Za Facebook in Instagram smo pripravili Story in Carousel oglase z dvema različnima 
izvedbama: glavni oglas z ilustracijami ter oglas s fotografijami, oba pa povezuje 
rumena barva in tipografija naslova, ki sta rdeča nit kampanje. 
 
4.2.3.5.1 Video Story Ad 
 
V programu Adobe After Effects smo pripravili 8 sekundni animiran Story oglas, 
dimenzije 1080×1920 pikslov, katerega sestavljajo ilustracije (slika 39). V videu smo 
najprej animirali prihod besedila v kader, temu sledi prihod nahrbtnika, iz katerega se 
nato stresejo šolske potrebščine. S tem smo želeli prikazati, kako kaotično je lahko 
šolanje in kako lahko izdelek, kot je Chipolo, pripomore k manj stresnemu vsakdanu, 
saj uporabniku ni treba skrbeti, kje so njegovi najbolj cenjeni predmeti. Za CTA smo 





Slika 39: Story oglas na Instagramu 
 
4.2.3.5.2 Carousel video 
 
Animirali smo tudi Carousel oglas sestavljen iz fotografij (slika 40), v katerem smo 
želeli predvsem predstaviti, kako Chipolo izdelki delujejo in na kakšen način jih lahko 
uporabljamo. Ta Carousel oglas je sestavljen iz treh 6 sekundnih videov dimenzije 
600×600 px. V prvem naslovnem videu je prikazano, kako preko mobilne aplikacije s 
pritiskom na gumb RING pozvonimo Chipolo Card v denarnici. V drugem videu, kjer 
Chipolo Card pokuka iz ovitka za potni list, smo želeli predstaviti idejo, kam vse lahko 
vstavimo ta iskalnik predmetov v obliki tanke kartice. V tretjem videu pa smo želeli 
prikazati še katere barve Chipolo Classic obeska lahko kupci izbirajo, zato se v videu 





Slika 40: Prikaz Carousel video oglasa na Facebooku 
 
4.2.3.5.3 Carousel Static 1 
 
V prvi različici statičnega Carousel oglasa smo uporabili ilustrirano grafiko, razdelili 
smo jo v 3 slike, tako da se prva slika nadaljuje v drugo in druga v tretjo. Na prvi oz. 
začetni sliki smo izpostavili akcijo, da bi tako pritegnili potencialne kupce (slika 41). 
 
 
Slika 41: Carousel static 1 oglas 
 
4.2.3.5.4 Carousel Static 2 
 
Druga različica statičnega Carousel oglasa je sestavljena iz fotografij, kjer so 
prikazani Chipolo produkti na predmetih in je enak animiranemu Carousel oglasu, le 




Slika 42: Carousel static 2 oglas 
 
4.2.3.6 Spletna stran 
 
Za naslovno spletno stran smo pripravili pasico za desktop in mobilni ogled. Desktop 
pasica je ležečega formata, dimenzije 2130×370 px, mobilna pa portretnega formata, 
dimenzije 1066×1888 px. Na pasici smo pustili prazen prostor, saj se besedilo in 
gumb dodata kasneje v programski kodi spletne strani (slike 43, 44, 45, 46). 
 
 




Slika 44: Domača spletna stran chipolo.net v času "Back to School" kampanje 




Slika 46: Mobilna domača spletna stran chipolo.net 
v času "Back to School" kampanje





Poleg pasic smo pripravili tudi značko s popustom, ki se prikazuje pri paketu s 
popustom, tako na individualni strani paketa kot na strani celotne kolekcije produktov. 
Značka je rumene barve in na sivi podlagi dovolj izstopa, da pritegne pozornost 
obiskovalca spletne trgovine (sliki 47 in 48). 
 
 
Slika 47: Spletna stran kolekcije Chipolo 
  
 







4.2.3.7 Blog pasice 
 
Podjetje Chipolo ima svoj blog, kjer so objavljeni razni nasveti, zgodbe, novosti itd. 
Pri vsakem blog zapisu se na desni strani in na koncu ali med zapisom prikazujejo 
oglasne pasice. Stranska pasica je dimenzije 600×500 px, spodnja oz. sredinska pa 
v širino meri 1024 px ter poljubno v dolžino. Tudi to pasico smo pripravili v dveh 
različicah, prilagojenih za ogled na desktop in mobilnih napravah. Stranska pasica je 
narejena v gif formatu, pri katerem se menjajo valute cen ter značka SALE oziroma 
- 50 % (slike 45, 50, 51). 
 
 
Slika 49: Desktop blog pasica 
 
          
 
     
 




4.3 Rezultati Facebook in Instagram oglaševanja 
 
Odločili smo se, da bomo tako na Facebooku kot na Instagramu ponovno usmerili 
naše tržne aktivnosti na uporabnike, ki že poznajo Chipolo in so že kdaj obiskali 
spletno stran chipolo.net. Sklop štirih oglasov se je prikazoval uporabnikom po vsem 
svetu, starim od 18 do 65+ let, ki so obiskali predstavitveno stran Chipolo obeska za 
ključe in Chipolo kartice za denarnico; tistim, ki so obiskali produktno stran, tistim, ki 
so izdelek dali v košarico, vendar niso opravili nakupa in tistim, ki so si ogledali kratek 
video (sliki 52 in 53). 






Slika 52: Ciljne skupine uporabnikov, 
ki že poznajo Chipolo 







Cena na klik Facebook oglasov je znašala v povprečju 0,78 €, CTR pa je bil 0,79 %. 
Na Facebooku smo dosegli 24.460 ljudi, oglase pa so si ogledali 112.369-krat. Vseh 
klikov je bilo 890, od tega je bilo 461 klikov na link. Facebook oglasi so privedli do 
13 nakupov v spletni trgovini Chipolo.net (preglednica 1). 
 
Preglednica 1: Rezultati Facebook "Back to School" kampanje 
 
 
Na Facebooku je imel najboljši CTR oglas Story Video in Carousel Static2 v Evropi in 
v Združenem kraljestvu. V Združenih državah Amerike pa je imel najboljši CTR 
Carousel Static2, Story Video in Carousel Video. V vseh državah skupaj pa je bilo 




Povprečna cena na klik Instagram oglasov je 1,41 €, CTR pa 0,44 %. Na Instagramu 
smo dosegli 29.286 ljudi, oglase pa so si uporabniki ogledali 101.608-krat. Vseh 
klikov na oglase je bilo 444, od tega 313 klikov na link. Instagram oglasi so privedli do 
9 nakupov v spletni trgovini Chipolo.net (preglednica 2). 
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Preglednica 2: Rezultati Instagram "Back to School" kampanje 
 
 
Na Instagramu je imel najboljši CTR v Evropi Carousel Static2 in Story Video, v 
Združenem kraljestvu Story Video in Carousel Static1, v Združenih državah Amerike 
pa Carousel Static 2. V vseh državah skupaj je bilo največ nakupov opravljenih preko 
oglasov Story Video (4 x) in Carousel Static2 (3 x). 
 
4.3.3 Spletna prodaja 
 
V preglednici 3 vidimo, da je največ uporabnikov prišlo na spletno stran tako, da so v 
brskalnik napisali ključno besedo in se je Chipolo spletna stran prikazala kot zadetek 
in so nanj kliknili. Sledijo kliki na Facebook plačljive oglase, direktni prihodi na spletno 
stran (stranka je vpisala URL), Google plačljivi oglasi, kliki preko mobilne aplikacije 
Chipolo, Newsletter, link na Instagram profilu, plačljivi Instagram oglasi in še preko 
linkov na Facebooku. 
 
Plačljivi oglasi Facebook in Instagram zajemajo oglase naše kampanje, zato so le-ti 
za nas najbolj pomembni. Facebook oglasi so na spletno stran pripeljali 
12.759 uporabnikov, od tega kar 12.481 novih, Instagram oglasi pa so pripeljali 
458 uporabnikov, od tega 403 nove. Glede na to, da ima omrežje Facebook največ 
uporabnikov, je razumljivo, da so Facebook oglasi ustvarili več prometa na spletni 
strani kot Instagram oglasi (preglednica 3). 
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Preglednica 3: Obisk spletnega mesta chipolo.net v času "Back to School" kampanje po kanalih 
 
 
Če pogledamo preglednico 4, vidimo, da je bil v času "Back To School" kampanje 
Chipolo Bundle najbolje prodajan izdelek na spletni trgovini Chipolo, kar nas ne 
preseneča, glede na to, da je bil to takrat edini znižani izdelek in to kar za -50 % 
redne cene. 
 




Slika 54 prikazuje demografijo kupcev, kateri so kupili izdelek Chipolo Bundle v času 
"Back To School" kampanje. Več kot polovica kupcev je bila moških. Največ kupcev 
Chipolo Bundle je iz starostne skupine 25 - 34 let, sledi pa jim starostna skupina 35 - 
44 let, starejši pa tega izdelka niso kupovali. Tudi v naši ciljni skupini ni bilo nakupov 
Chipolo Bundle v času kampanje. Za starejšo populacijo lahko predvidevamo, da 
niso tako vešči tehnoloških naprav, za mlajšo populacijo pa predvidevamo, da nima 
tolikšne potrebe po tovrstnih izdelkih. 
 
 

















Največ kupcev izdelka s popustom je bilo iz ZDA, sledita Nemčija in Avstralija, 
Združeno kraljestvo, Nizozemska, Kanada, Belgija, Švica, Španija ter Finska 
(preglednica 5). 
 











V diplomski nalogi smo zasnovali anketni vprašalnik, da bi bolje spoznali našo ciljno 
skupino, mlade od 15 do 24 let. Na podlagi podatkov analize ankete smo oblikovali 
komunikacijska sredstva za "Back to School" kampanjo, ki je potekala od 2. 9. 2019 
do 13. 9. 2019 na Facebooku in Instagramu. Pri oglaševanju smo izvedli A/B test z 
dvema različnima kreativama. Tu smo ugotovili, da sta do največ nakupov privedla 
oglas Carousel Static2, ki je prikazoval fotografije izdelkov Chipolo v uporabi na 
predmetih in Story video oglas, v katerem so bile animirane ilustracije šolskih 
potrebščin. Ta dva oglasa sta imela tudi najboljši CTR.  
Izdelek Chipolo Bundle, ki je bil oglaševan izdelek kampanje in je bil znižan za 50 %, 
je bil v času kampanje najbolje prodajan izdelek na spletni trgovini Chipolo.net, kar 
nas ne preseneča. Preseneča pa nas, da nihče od kupcev tega izdelka ni pripadal 
naši ciljni skupini. Tako lahko rečemo, da cilj, povečati prodajo izdelkov Chipolo med 
mladimi, ni bil dosežen. 
Na podlagi analize ankete lahko potrdimo prvo hipotezo, da se mladi na spletu radi 
zabavajo, komunicirajo z vrstniki, si ogledujejo različne zabavne vsebine in ne želijo, 
da jih podjetja z oglaševanjem svojih izdelkov pri tem motijo. Tudi raziskava podjetja 
Adobe je pokazala, da mladi na spletu najraje objavljajo različne vsebine, 
komunicirajo z vrstniki in sledijo novicam. Glede oglaševanja pa je Adobejeva 
raziskava pokazala, da mladi sprejemajo nagovarjanje s strani oglaševalcev na 
spletu - a le v primeru, da se oglasi pojavljajo na za to primernih mestih. (23) 
Drugo hipotezo ovržemo, saj je največ uporabnikov prišlo na spletno trgovino 
Chipolo.net s klikom na organske zadetke v brskalniku Google. Je pa med 
družbenimi omrežji Facebook pripeljal največ uporabnikov na spletno stran. 
Tretjo hipotezo ovržemo, saj smo z anketo ugotovili, da večina mladih išče osebne 
predmete nekajkrat tedensko. NotLost (24) trdi, da več kot 50 % študentov izgubi nek 
predmet v enem študijskem letu, od tega povprečen študent izgubi 2 predmeta na 
leto. Ta podatek še dodatno potrdi, da obstaja potencial za prodajo izdelkov Chipolo 
med mladimi. 
Četrto hipotezo potrdimo, saj se prodaja med mladimi res ni povečala. V prihodnje bi 
lahko poskusili nagovoriti mlade v sodelovanju s platformami kot so Unidays in 
Student Beans, ki ponujajo programe zvestobe in ekskluzivne popuste za študente, 
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